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Bu ¢alismanin amaci; ekonomik ve sosyal yonden yikici etkileri olan kompulsif satin
0z alma davranisina etki eden unsurlardan; reklamlara y6nelik tutum, reklamlarda
tinli kullaniminin ve aile etkisinin materyalist tutuma etkisini belirlemektir. Bu
dogrultuda 18 yas iizeri 387 tiiketiciye cevirim i¢i yoluyla anket ydntemi
uygulanmistir. Anket verileri SPSS 25 programiyla analiz edilmis ve modelde
olusturulan hipotezler test edilmistir. Analiz sonucunda tiiketicilerin reklamlara ve
reklamlara yonelik tutumlarinin materyalizm ve kompulsif satin alma tercihlerine
etki ettigi, aile etkisinin ise materyalizm ve kompulsif satin alma tercihlerine etki
etmedigi ve de materyalist tutumun Kkompulsif satin alma niyetinin
belirleyicilerinden oldugu anlasilmistir. Ayrica yas degiskeninin, kompulsif satin
alma niyeti degiskeni lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu, gelir durumunun ve
egitim diizeyinin ise kompulsif satin alma niyetinde etkisinin olmadigi
anlasilmistir.

Materyalist egilim, marka bilinci, liiks ve konfor arayisi, sembolik tiiketim vb.
davranislarin temelini olusturarak karar verme ve satin almalara énemli dl¢iide
yon vermektedir. Arastirmada da ortaya kondugu iizere bu triinlerin reklamlarda
¢ikmasi, reklamlarinda da tinliilerin kullanilmasi bu egilimi daha da arttirmaktadir.

AN EVALUATION IN A MATERIALIST CONTEXT OF THE EFFECT ON COMPULSIVE
PURCHASING OF THE USE OF CELEBRITIES IN ADVERTISING

Anahtar Kelimeler

Reklam,

Kompulsif satin alma,
Tiiketici davranigi,
Materyalist etki

ABSTRACT The aim of this study was to determine attitudes to advertisements and the effect of
the use of famous people in advertisements and of family influence on a materialist
attitude from the components that affect compulsive purchasing behaviour, which
has destructive economic and social effects. In this direction an online questionnaire
was delivered to 387 consumers aged >18 years. The data obtained from the
Advertising, questionnaire were analyzed with SPSS vn.25 software, and the hypotheses were
tested in the model formed. As a result of the analysis, demonstrated that
advertisements and the attitudes of consumers to advertisements affected
materialism and compulsive purchasing preferences, the family effect did not have an
effect on materialism and compulsive purchasing preferences, and the materialist
attitude was a determinant of the intention to compulsively purchase. The variable of
age had a significant effect on the variable of compulsive purchasing intention, but
income level and educational level did not. Materialist trend, brand awareness, pu
rsuit of luxury and comfort, symbolic consumption, etc. It forms the basis of behavior
and gives a significant direction to decision-making and purchases. As revealed in the
research, the appearance of these products in advertisements and the use of
celebrities in their advertisements increase this trend even more.
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1.GIRIS

Tuketim mallar, Kisilerin etkilesimi ve herkesin hayatina dokunan televizyon,
tiiketim bazli yasami ayni zamanda da materyalist diistinceyi desteklemektedir.
Televizyonlarda ve sosyal medyada acik dille ifade edilen ya da gizli iiriin yerlestirme yolu
ile iletilen reklamlara siklikla yer verilmektedir. Reklamlar, tiiketicide yeni fikirler edinme
istegi uyandirirken, tiikketim kararlarini da sekillendirmektedir (Breves ve Liebers, 2019).
Reklamlarin yaninda, medyada tinli kullanimy, aile ve akran iliskileri gibi bir¢ok sosyal ve
kiltirel faktér mutlulugu maddi degerlerde arama egilimi olan materyalizmi
desteklemektedir (Sheldon, vd. 2004). Kiiresel kiltiiriin dinamik etkisiyle bireyler, maddi
kazanimlara deger vermekte ve bu nedenle daha materyalist tavirlar sergilemektedir.
Materyalist bireyler, temelde degerli esyalara sahip olmanin, mutlu bir yasam doyumuna
ulasmanin kosulu olduguna inanmaktadir (Islam vd., 2017: 118). Modern tiiketici
kultiriinde materyalist degerleri yiicelten mesajlarin hayatin her alaninda yer almasi bu
degerlerin tiiketiciler tarafindan benimsedigi diisiincesini akillara getirmektedir (Roberts
vd., 2008: 116). Basariy1 maddi olanaklara ulasmaya atfeden materyalist tutum 6ziinde;
bireyin yetisme tarzi, ailenin satin alma giici, yetistigi aile kiiltiird, ortak aile kararlar,
ailenin materyalist tutumu gibi cesitli nedenlere kadar uzanabilmektedir (Hultman, vd., 107
2015; Chan vd., 2008). Kisisel, sosyal ve kiiltiirel nedenlere bagh olarak gelisebilen
materyalizm olgusu ayni zamanda kompulsif satin alma davramgs1 ile
iliskilendirilmektedir (Eroglu 2014; Tarka 2020). Bireyin diirtiisel olarak satin alma
gudiist duyarak kontrol edemedigi durumlarda gergeklesen istemsiz satin alma sekli olan
kompulsif satin alma, bireyleri mali agidan zor durumda birakmanin yaninda, bireyi

rasyonel olmayan kararlarla ihtiyacin disinda gereksiz tiiketime yonlendirmektedir.

Buradan hareketle ¢alismada, ekonomik ve sosyal yonden yikici etkileri olan kompulsif
satin alma davranisina etki eden faktorler incelenecektir. Reklamlara yonelik tutum,
reklamlarda Unli kullaniminin ve bireyin kararlarinda etkili olabilecek aile etkisinin,
materyalizm uzerindeki etkisi arastirilacaktir. Materyalist tutumun ise kompulsif satin

alma davranisina olan aracilik rolii belirlenecektir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Reklamlarda Unlii Kullanimi

Televizyon ve sosyal medya reklamlarinda pazarlama stratejisi olarak, siklikla

tnlilerin kullanildigl tanitimlara yer verilmektedir. TV’de reklamlarda veya gazetelerde
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yer alan Unliilerin ve sosyal medya kanaliyla taninmis kisilerin reklam uygulamalar tinlii
pazarlamasinin halkalarini olusturmaktadir. Reklamlarda taninmis kisilere yer verilmesi
liriin ve markalarin tiiketiciler tarafindan dikkate alinmasi a¢isindan énemlidir. Uriin ve
markalarin taninmasinda, benimsenmesinde hatta tUuriin veya markalara Kkarsi
kamuoyunda olusan olumlu veya olumsuz tutumlarin degismesinde kilit rol
oynamaktadir (Latif vd., 2022: 80). Bu nedenle pazarlama iletisiminin planlanma
asamasinda konusunda uzman ya da fiziksel yonden cekiciligi olan belirli bir hayran
kitlesine sahip {nli ile c¢alismanin, firmalara rekabet avantaji kazandirdigina

inanilmaktadir.

Baz1 firmalar, reklam filmlerinde {nliilere yer verme ile yetinmeyip, iinliyi
markanin tanitim ylizii olarak kullanilabilmektedir. Tiiketiciler, tercihlerini ve
davraniglarini rol model aldig: iinlt bireylerle, reklam, film gibi Kkitle iletisim araglari ile
temas kurarak gerceklestirmektedir (Schiffman vd., 2010). Tiiketicileri, rol model olarak
tanimlanan tnlilerin fiziksel cekicilik, basari, beceriler ve statii gibi 6zelliklerine
hayranlik duyarak onlar: taklit etme egilimi gostermektedirler (Bush vd., 2004:109).
Unliilere yonelik bu olumlu tutum ise materyalizm ve kompulsif satin alma tizerinde etkili
olmaktadir (Reeves vd. 2012). Lewallen vd. (2015)'nin calismasinda tnli Kisilerin, 108
materyalist tutuma olan etkisi pozitif bulunmustur. Ayrica kadin tiiketicilerin, tinliilerin
yasam tarzlarini ve kiltirlerini daha kolay benimseme egilimde olmasi nedeniyle; kadin
tiiketicilerdeki materyalist davranis diizeyi anlamli bir sekilde yiiksek ¢ikmistir. Ince vd.
(2019), Y Kusagr olarak adlandirilan tiiketici kitlesi Uuzerinde gergeklestirdigi

calismasinda, linlii kisilerin, isinde uzman ve gekici olmasinin, izleyicilerin materyalistik

egilimleri arttirdig1 anlagilmistir.
2.2.Reklamlar

Reklamlarin tiiketici zihnine hizli bir bicimde islendigi ve marka bilinirligini
olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir (Jin vd., 2019). Pazarlama hedeflerine ulasmada
kitle iletisim araglarinin potansiyelinden faydalanmak isteyen firmalar, markalarla ortak
is birligi reklamlarina yer vererek, gizli iiriin yerlestirmeleri yaparak ya da dogrudan satis

ve pazarlama gibi yollarla faaliyetlerini miisteri degerine doniistiirmeyi amaglamaktadir.

Reklamlarda siklikla mutlu tiiketicilere ve 6zel giinlere yonelik kampanyalara, kisiye 6zel
sunumlara ve tekrarlanan tanitimlara yer verilmektedir. Yapilan arastirmalarda reklam

izleme ile bireyin maddi degerlere yonelimi arasinda dogrudan bir iliski oldugu
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savunulmaktadir (Sirgy vd., 2012; Muneer ve Munir, 2020). Bu durum, maddi
kazanimlarin mutluluk getirdigine dair yanls bir inanca neden olabilmekte ve reklamlara
yogun olarak maruz kalan tiiketicileri maddiyata daha fazla deger vermeye
yonlendirebilmektedir (Richins ve Dawson, 1992). Reklamlar ve reklamlardaki tinliilere
yonelik olumlu tutum, materyalizm ve istemsiz satin alma davranisini pozitif yonde
etkilemektedir (Iince vd., 2019). Muneer ve Munir (2020)’ in ¢alismasinda, televizyon
izleme diizeyi ile algilanan materyalizm arasinda anlaml bir iliski bulunmus, daha fazla
TV izleyenlerde materyalizme yonelik algisinin olumlu yonde gelistigi anlagilmistir. Baska
bir ¢alismada Sirgy vd. (2012), reklamcilifin materyalist tutumu etkiledigini, olusan
tutumun ise yasam memnuniyetsizligiyle baglanti oldugunu tespit etmislerdir. Goldberg
vd. (2003)’ nin 9-14 yas grubundaki ¢ocuklarla ilgili yaptig1 calismada, reklamlarin ve TV
tnlilerinin ¢ocuklarin diinyasinda materyalist tutumlara neden oldugu belirlenmistir.
Eroglu (2014)" un ¢alismasinda yine benzer sonuclara ulasilmis, kisilerin materyalist
egilimlerinin ve reklama kars1 gelisen tutumlarinin, istemsiz satin alma niyetleri tizerinde
anlamh bir etki gosterdigi saptanmustir. Chan vd. (2006), Cin’ de gercgeklestirdikleri
calismada gen¢ katilimcilarin, reklamlara yonelik tutumunun ve aile etkisinin,
materyalizm iizerinde etkisi bulunmamistir. Bu tutumda, tlkenin sosyalist reklam 109

politikalarinin ve ailelerin sosyo-kiiltiirel anlayislarinin etlisi oldugu ileri siirtilmiistiir.
2.3.Aile Etkisi

Insan tiiriiniin varligim biyolojik iliskiler yoluyla devam ettiren, topluma uyum
saglama siirecinin ilk ortaya ¢iktigi, insan gruplarinin birbirleri ile olan iliskilerin belirli
normlara baglandigy; ilksel donemdem gliniimiize degin toplumda olusturulmus maddi ve
manevi zenginlikleri nesilden nesile aktaran, biyolojik, psikolojik, ekonomik, toplumsal,
hukuksal ve benzer taraflari olan toplumsal kuruma aile denir (Dogan, 2008: 178). Bireyin
yetistirilme tarzi, tutumlar1 ve tiketim davranislarinin gelismesinde de aile etkili
olmaktadir (Mascarenhas ve Higby, 1993). Bu nedenle bireylerin bilgi kaynaklarinda,
tiiketim kararlarinda ve edinimlerinde en biiyiik rolii ailenin oynadig1 savunulmaktadir
(Churchill ve Moschis, 1979). Ancak aile kavrami giinliik dilde herkes tarafindan ve
siklikla kullanilan bir kelime oldugu icin, sanki ¢ok basit ve herkesin hakkinda her seyi
bildigi bir kurummus gibi bir alg1 vardir. Bunda herkesin bir aileye dogmasinin da etkisi
vardir (Sezal, 2017: 111). Ama aile kurumunun ve etkisinin cevabini vermek hi¢ de o

kadar kolay degildir. Bu konuda yapilan teorik arastirmalar da aile danismanligi
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calismalar1 da ailenin etki boyutunun Onemini ortaya koymakta hatta yetersiz

kalmaktadir.

Ozellikle genclerin tiiketim aliskanliklarinda aile ici iletisimi etkili olmaktadir.
Satin alma kararinda ise aile, materyalist degerleri ve satin alma giicii dogrultusunda
bireye motivasyon saglamaktadir (Richard vd., 1991: 525). Konu ile ilgili gerceklestirilen
calismalarda ailenin tiiketim tizerindeki etkisini desteklemektedir. Roberts vd. (2008),
materyalizmin araci rol oynadig: aile etkisinin 6nemini arastirdigl calismada, aile ici
catisma yasayan genclerde zorunlu satin alma egilimi yiliksek bulunmustur. Adib ve
Bassiouny (2012) genglere yonelik uyguladigi c¢alismalarinda, bireyin ailesinin
materyalist deger algisinin, bireyin materyalist tutumunda da etkili oldugunu
belirlemistir. Chaplin ve John (2010), aile i¢i iletisimi gii¢lii olan geng¢ bireylerin,
ozgivenin yiiksek oldugunu, bu nedenle daha az materyalist tutum sergilediklerini
gozlemlemistir. Bozyigit'in (2015) yaptig1 ¢calismada, genglerin materyalist egilimleri
tzerinde aile ve arkadaslarin etkili oldugu belirlenmistir. Roberts vd. (2008)
calismasinda, aile igi iletisimin gen¢ materyalizmini ve kompulsif satin alma davranisini
sekillendirmede etkin rol oynadigi belirlenmistir. Tirk (2018) calismasinda sosyo-
demografik 6zelliklerini arastirdig1 calismasinda, kisilerin medeni durumlar1 haricinde, 110
cinsiyet, yas, egitim duzeyleri, mesleki durumlari, gelir diizeyleri gibi 6zelliklerinde

istemsiz satin alma egilimlerinin degiskenlik gosterdigi anlagilmistir.
2.4.Materyalizm

Modern kiltiirlere has bir 6zellik olarak kabul edilen materyalizm kavrami,
giiniimiizde genis olgekte ve farkl disiplinlerde sik¢a kullanilmaktadir. Ancak bu yaygin
kullanima ragmen hentiz kavramin ortak bir tanimi yapilamamistir. S6zctik anlami olarak
"materia” dan gelen materyalizm, giinliik konusma dilinde maddeye, metaya 6énem
vermek anlamina gelmektedir (Aslay, Unal ve Akbulut, 2013: 46). Modern toplumlarin
acgozliiliigii olarak nitelendirilen materyalizm, Oxford Ingilizce Sozliikk’te tanimlanan
sekliyle “paraya, maddi olanaklara, fiziksel konfora tutkuyla bagl bir yasam tarzin
benimseyerek; maddi ¢ikarlara yonelme ve manevi konular1 ihmal etme” olarak ifade

edilmektedir (Oxford Learner's Dictionaries).

Marx (Lowith, 1999: 140), doktora tezinde yer alan haliyle materyalizmi, “kisilerin
metalar aracilifiyla kendine yabancilagsmasi, kendinden wuzaklasmasi, kendini

baskalarinin goziiyle degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Sosyal yasamda insanlar
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arasinda her tiirlii iliskide maddeyi temele alan, varilan sonug¢larin metaya bagli olduguna
inanilan bir olgu olan bu kavram, bireylerin mal varliklarina verdigi énem derecesi ve
yukledigi anlam ile ilgilidir (Belk, 1984: 291). Maddi imkanlara ¢okg¢a sahip olmanin
kisinin arzuladig1 yasama ulasmasindaki gereklilik oldugunu varsayan anlayistir

(Cuandra ve Kelvin, 2021: 8).

Materyalist tutum kisilerde tiiketime odaklanma ve bir seyleri miilkiyeti altina
alma seklinde go6zlenmektedir. Materyalist bireyler, maddi kazanimlarin1 basari
gostergesi olarak kabul ederek mutlu olma egilimi tasimaktadirlar (Kamineni, 2005: 27).
Sahip olunan seylerle mesgul olma ya da sahip olunamayan seylerin eksikliginin hiizniinti
fazlasiyla hissetme duygusunun da materyalist diisiince kapsami icerisinde oldugu
diistiniilmektedir (Atanasova ve Eckhardt, 2021: 483). Bu nedenle sahip olmaya ve elde
etmeye odaklanan ¢abalarin timt materyalistlerin hayatlarinin merkezinde yer almakta;

haz ve doyum, tiiketim yoluyla elde edilmektedir (Ince vd., 2019: 498).

Teoride materyalizmi kavramlastiran yaygin iki temel goriis bulunmaktadir.
Richins ve Dawson (1992: 310), materyalizmin onciillerini; merkeziyet, basar1 ve
mutluluk arayis1 olarak agiklamaktadir. Basari, kisinin kendisini ve bagskalarinin
basarisini degerlendirmede miilkiyetin kullanmasi anlamina gelmektedir. Sahip oldugu —
maddi kazanimlari, basarinin gostergesi olarak gormesidir. Merkeziyet, bir kisinin
hayatindaki mallarin hayatlarinin odak noktasi olmasi anlamina gelmektedir. Mutluluk alt
boyutu ise sahip olma yoluyla yasam memnuniyetini ifade etmektedir. Materyalizmi yine
kisisel bir ozellik olarak kavramsallastiran Belk’e gore ise materyalist degerler;
sahiplenme, kiskanclik ve comert olmama seklinde ortaya ¢cikmaktadir (Belk, 1985: 267).
Metalara siki siki baghh olan bu kisilere gore materyalist degerler, bireyin maddi

varliklarinin hayatlarinda olusturdugu o6nem derecesi ile ilgili inanglar1 olarak

tanimlanmaktadir (Richins ve Dowson, 1992: 308).

Materyalist degerlere sahip kisiler, karakterlerini ve sosyal hayattaki statiilerini
sahip olduklar1 metalarla baskalarina ispatlama egilimi de gostermektedir. Modern
tiiketici kiiltiriinde materyalist degerleri ylicelten mesajlarin hayatin her alaninda yer
almasi, bu degerlerin tiiketiciler tarafindan benimsediginin gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Roberts vd., 2008: 116). Materyalizm ile ilgili inan¢lar ayrica tiiketici
tercihlerini ve satin alinan iriinlerin miktarini da etkilemektedir (Richins ve Dawson,

1992: 307). Bu nedenle harcamanin 6nemli belirleyicisi olan materyalist tutumun
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(Rassuli ve Hollander, 1986: 10), satin alma bicimleriyle olan iligkisi farkli ¢alismalara
cokca konu olmaktadir. Oztiirk ve Nartin (2016) calismalarindaki bulgularda,
ogrencilerin materyalist deger diizeylerinin yliksek diizeyde olmadigi, kompulsif satin
alma egilimlerinde kiz 6grencilerdeki pozitif ilgilenmin, erkek 6grencilere gére daha
pozitif oldugu sonucuna ulasilmistir. Materyalizmin yayginlasmasinda kiiresellesmeyle
birlikte, nesneye ¢abuk ulasma ve onu tiiketme, aile ve din gibi kurumlarin yapisal ve
islevsel bakimdan degismesi etkili olmustur denebilir. Materyalizm, bir basar1 gostergesi
olarak, sahip olmaya odakli materyalizm olarak ve son olarak mutluluga erisme odakl

materyalizm olarak {i¢c kuramda degerlendirilmektedir (Ozgiftci ve Ayhan, 2020: 1619).
2.4.1. Basari Gostergesi Olarak Materyalizm

Pek ¢ok materyalist egilimli birey, basariy1 sahip olunan sohret, mal 6zellikle de
para ile 6lgmektedir. Bu Kkisiler, istenilen ve istedikleri imajlar1 yansitabilen mallara ve
miilklere erismeye c¢abalamaktadirlar. Unliilerin kullandig1 iiriinlerden satin alabilme
olanagina eristiklerinde kendilerini basar1 kazanmis olarak gérmektedirler (Colak, 2018;
Phuong ve Thao, 2017). Kendilerini basarili olarak degerlendiren bu kisilere gore satin
alinan trtinlere 6denen tutar, ilgili tirtinlerden elde edilen tatmin diizeyinden ¢ok daha
degerlidir. Satin alinan bu triin iinlilerin killandig: {irtin ise tatmin diizeyi de daha da —
artmaktadir. Maddi varliga sahip olmak, cok parasi olmak, ihtiyaclarindan daha fazlasina

sahip olmak bu bireyler icin basariy1 simgelerken, mal-miilklere sahip olmanin sagladig:

tatmin diizeyi, satin alinan tirtiniin maliyetin tizerinde degildir (Aslay vd., 2013).
2.4.2. Sahip Olma Odaklh Materyalizm

Materyalizmin merkeziyetcilik olarak adlandirilan boyutunda olan kisiler, elde
ettikleri kazanimlarini yasamlarinin merkezine almaktadirlar. Bu kurama merkeziyetci
materyalizm de denmektedir. Bu dogrultuda degerlendirildiginde merkeziyetci olan
materyalistler, ihtiya¢ dahilinde almadiklari iirtinlere hatta kullanissiz tiriinlere bile para
harcamay1 seven Kisiler olarak nitelendirilmektedir (Ozer ve Kutbay, 2018). Uriiniin
kullanish olup olmamasi, maliyetinin olmas1 gerekenden fazla olmasi, bu bireyler i¢in

onemli degildir. Merkezlerine satin aldiklar1 mal, hizmet ya da kazanimi koymaktadirlar.
2.4.3. Mutluluga Erisme Odakh Materyalizm

Materyalizme egilimi olan kisilere gore maddi olarak degerleri yiliksek mal ve

hizmetlere sahip olma, mutlu olmak ve kendini iyi hissetme agisindan biiyiik 6nem tasir.
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Cogu zaman bu lriniin Unliler tarafindan kullanilmasi veya reklamlarinda tnliilerin
kullanilmasi satin alma giidiistinii tetiklemektedir. Materyalist egilimi olan tiiketiciler i¢cin
sosyal sermaye kazanimi, olumlu deneyimlere sahip olma veya elde edilen basarilarla
mutluluga ulasilamaz. Bu bireylere gore mutluluga erismenin en iyi yolu yasamlar:
stresince elde ettikleri maddi kazanimlarinin ¢oklugu ile iliskilidir (Aslay vd., 2013).
Materyalist egilimi olan bu tiiketiciler sahip olmadiklar1 seyleri alabilme glcline
eristiklerinde daha mutlu olacaklarim1 diisiinmektedir (Ozer ve Kutbay, 2018).
Glinlimiizde bu yaklasimin 6n plana c¢ikmasinda sosyal medya, reklam ve inli
kullaniminin etkisi oldukga giicliidiir. Insanlar sosyal medyada tinliileri mutlu gérmekte,
tnlinin kullanildigl iriini aldiginda daha da mutlu olacagini diisiinmektedirler.
Materyalist kisilikler, mutluluk doyumuna ulastiklarini diisiinseler bile kisa siire sonra bu
duygunun sagladigl tatmin duygusu kaybolmakta, tekrar yeni varliklara sahip olma ve
daha fazlasini arama istegi ortaya ¢ikmaktadir. Clinkii bu tlriinlerin modasi kisa stirede
gecmekte, elde edilen iiriinler yetersiz gortiilmekte ve daha fazlasini talep ederek yeniden

mutluluk arama istegi olusmaktadir (Colak, 2018).

2.5. Kompulsif Satin Alma

113
Fark etmeksizin etkisinde kalinan uyaranlarin ortaya ¢ikardigi dirtiilenme sonucu

ortaya c¢ikan satin alma bi¢imi, kompulsif satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir.
Faber ve O’Guinn (1989: 148) kompiilsif satin alma seklini, olumsuz duygulara karsi
kontrol edilemeyen bir dirtii olarak harekete gectigini, bireyin tekrarladigi bir satin alma
davranist oldugunu ve bireye ve cevresindekilere zarar verdigini belirtmislerdir.
Materyalist degerlere onem veren bireylerde istemsiz satin alma egilimleri ytksek
bulunmustur. Bu kisilerin mutsuz karakteristik 6zellige sahip, mutlulugu tiiketim bazh
olarak algilayan, bu nedenle fazla para harcayan ve liiks i¢cin bor¢lanmaya iliml yaklasan

kisilerden olustugu gozlemlenmistir (Nga, 2011; Watson, 2003; Sirgy vd. 2012).

Kompulsif tiiketicilerin, satin alma 6ncesinde tarifsiz istek ve baski hissettigi, satin
alma sirasinda ¢ok keyifli olduklar1 ancak satin alma sonrasi yogun pismanlik hissettikleri
de bilinmektedir (Kearney ve Stevens, 2012: 236). Maddi degerlerine karsi giicli
duygusal baghlik gelistirme ve iiriin satin alma yoluyla olumsuz duygulardan kurtulma
egilimi icinde olduklari icin satin alma sonrasindaki sonuclar1 6ngérememektedirler (Ong
vd., 2021:283). islam vd. (2017)’nin {iniversite égrencilerinin tiiketim aliskanhiklarini

arastirdigl calismada, sosyal cevrenin, medya Unliilerinin ve reklamlarin, materyalist
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tutumu etkiledigi ve materyalistik tutumun aracili1 ile kompulsif satin alma davranisinin
pozitif yonde etkilendigi anlasimistir. Oz vd. (2016) calismasinda materyalizm,
kompulsif satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ortaya ¢cikmistir. Ong vd. (2021)’ nin
calismasinda materyalizmin ve prestij arayislarinin kompiilsif satin alma davranisi
egilimini arttirdig1 tespit edilmistir. Cuandra ve Kelvin (2021) c¢alismasinda da
materyalist tutumun istemsiz satin alma dirtiisiinii pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Benzer bir calismada Tarka (2020), ABD ve Polonyali tiiketicilerle es zamanh
olarak yaptig1 anketle materyalizmin kompulsif satin alma iizerindeki -etkisini
incelemistir. Sonuclarda her iki {ilkede de materyalizm olgusu, kompulsif satin alma
egiliminde etkili bulunmus, genc¢ tiiketicilerdeki materyalist degerlerin, orta yas
grubundakilere gore daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. Korur ve Kimzan (2016)
calismalarinda, kompulsif satin alma davranisinin alisveris sonrasi pismanlik ile pozitif

yonli anlaml bir iligkisi oldugunu ortaya koymustur.
3.YONTEM

Bu calismada kisisel, sosyal ve kiiltiirel nedenlere bagh olarak gelisebilen satin
alma sekli olan kompulsif satin alma davranisini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi
amaclanmistir. Tiketicilerin tiiketim nedenlerinin iyi analiz edilmesi; reklam veren H
ureticiler icin hem de duriinlerini marka degerine doniistiirmek isteyen mevcut
yatirimcilar ve yeni girisimciler i¢cin 6nem arz etmektedir. Nicel arastirma yonteminin
tercih edildigi bu arastirma icin Bursa Teknik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurul Bagkanhgindan 13/02/2023 tarihli 3 numarali belge ile onay alinmistir. Ankete
katilanlara arastirmanin gonilliiliik esasina dayali oldugu konusunda bilgi verilmis ve
anket uygulamasindan o6nce ‘Aydinlatiimis Onam Formu’ sunulmustur. Calisma
cercevesinde tiliketicilerin; kompulsif satin alma davranisin1 etkileyen unsurlar
arastirilmistir. Reklamlarin tiiketimi tesvik etmesi, tinli imajinin etkisi, aile etkisi ve

materyalizmin kompulsif satin alma egilimindeki roli yontiinden iliskisi olup olmadigini

arastirmak amaciyla hipotezler olusturulmustur.

Verilerin analizini elde etmek amaciyla dncelikle katilimcilarin sosyo-demografik
dagilimini gosteren istatistiklere yer verilmis ve calismada kullanilan 6l¢eklere agimlayici
faktor analizi uygulanmistir. Daha sonra olusturulan model ve hipotezler dogrusal
regresyon analizi uygulanarak test edilmis ve farkli degiskenlerin aracilik roli olup

olmadigini test etmek icin modele process aracilik testi yontemi uygulanmistir.
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3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli ve model ile iliskilendirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hl.

H1v

H4 :
K Isif
H2b @ ompulsi

Reklamlara

[
»

yonelik

satin alma

tuhim

H3v
Aile etkisi H3
H2p
Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Hipotezler;
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H1la: Reklamlarda tinli kullaniminin kompulsif satin alma tizerinde istatistiki olarak

anlaml etkisi vardir.

H1b: Reklamlarda tinlii kullaniminin materyalizm tizerinde istatistiki olarak anlaml etkisi
vardir.

H2a: Reklamlara yonelik tutumun kompulsif satin alma lizerinde istatistiki olarak anlaml
etkisi vardir.

H2y: Reklamlara yonelik tutumun materyalizm tUzerinde istatistiki olarak anlamh etkisi
vardir.

H3a: Aile etkisinin kompulsif satin alma tizerinde istatistiki olarak anlaml etkisi vardir.
H3b: Aile etkisinin materyalizm lizerinde istatistiki olarak anlaml etkisi vardir.
H4: Materyalizmin kompulsif satin alma tizerinde istatistiki olarak anlaml etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Calisma kapsaminda ana kiitle olarak Tiirkiye’de alisveris yapan 18 yas ve iizeri
tiketicilere yer verilmistir. Arastirmaya toplam 387 kisi katilim saglamistir. Nicel
arastirma yontemlerinin tercih edildigi ¢alismalarda, evren biytikligiintin 500000 ile
1000000 arasinda olmasi 384 o6rneklem sayisina ulasilmasinin kosutu olarak ifade
edilmektedir (Kozakli, 2015; Karagoz, 2019). Basit tesadiifi yontem uygulanarak anketi

doldurmaya goniillii olan 18 yas tizeri Turkiye genelindeki 387 tiiketiciye ulasilmistur.
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Arastirma metodu olarak yaygin bir sekilde kullanilan ve arastirma kapsamina katilmaya
istekli bireylerin 6rnege dahil edilmesini esas alan yontemlerden olan basit tesadiifi
yontem tercih edilmistir (Torlak vd. 2017:187). Ankette kullanilan degiskenlerin
glvenilirligi Cronbach’s Alpha degeri ile o6lgilmistir. Tiketicilerin demografik
bilgilerinden yola ¢ikilarak, reklamlara yonelik tutum, reklamlarda tinlii kullanimin, aile
etkisinin ve materyalizmin aracilik rolii arastirilmis, secilen bu degiskenlerin kompulsif

satin alma davranisi lizerindeKki etkisi belirlenmistir.
3.3. Veri Toplama Araglari

Calismada bilgisayar ortaminda ¢evirim i¢i anket yontemi kullanilmistir. Sosyal
medya lizerinden ve elektronik posta araciigiyla ilgili baglanti paylasilmis ve
katilimcilara anket sunulmustur. Anakiitle lizerinden o6rnekleme ulasmak amaciyla
Google anket yardimiyla 387 katihmcidan ilgili veriler elde edilmistir. Ankette yer alan,
kompulsif satin alma belirleyicileri icerisinde reklamlara yonelik boyut o6lceginde
“Moschis ve Moore 1982 ve Lou 2019”, reklamlarda yer alan tinliilere yonelik tutum
boyutunda “Sheldon vd. 2004”, Sashittal vd. 2020”, aile etkisi 6lceginde “James A. Roberts
vd. 2008”, materyalizm boyutunda “Richins ve Dawson 1992”, son olarak da kompulsif
satin alma niyeti boyutunda “Valence vd. 1988” tarafindan gelistirilen 6lgeklerden 11
yararlanilmis ve 5’li Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,

3:Kararsizim, 4:Katihyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) seklindeki ifadelere yer

verilmistir.
4.BULGULAR
4.1. Kattlimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda ilk olarak elde edilen verilere, frekans ve ylizde analizi

uygulanmistir. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo1’deki

gibidir.
Tablo 1: Katilimailara Iligkin Ozellikler
Cinsiyet N Yiizde
Kadin 285 73,6
Erkek 102 26,4
Toplam 387 100,00
Yas N Yiizde
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18-25 84 22,7
26-35 198 51,1
35-45 73 18,9
46-55 32 7,3
Toplam 387 100
IIkégretim 4 1
Lise 12 31
On Lisans 3 0,8
Lisans 144 37,2
Lisans Ustii 224 57,9
Toplam 387 100
Gelir N Yiizde
2000’ e kadar 144 37,2
2001-4000 aras1 64 16,5
4001-6000 arasi1 74 19,1
117

6001-8000 arast 58 15
8000 ve lizeri 47 12,1
Toplam 387 100,00

Arastirmaya toplam 387 kisi katilim saglamistir. Katihmcilarin %73,6’s1n1 kadin,
%?26,4’linli ise erkek tiiketiciler olusmaktadir. Katihmcilarin %22,1’i 18-25 yas araliginda,
%51,1'i 26-35 yas araliginda, %18,9'u 36-45 yas araliginda ve %7,i’ 46 yas ve
lizerindedir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin, %57,9'u lisansiistii, %37,2’si lisans,
%0,8'i On lisans, %3,1'i lise, %1'i ise ilkogretim mezunlar:1 olusturmustur. Katilmcilarin
kisisel gelir durumuna bakildiginda, %37,2’si 2000 TL ye kadar, %16,5’1 2001-4000 arasi,
%19,1’i4001-6000 arasi, %15’i 6001-8000 aras1, %12,1'i 8000 TL ve lizeri gelire sahiptir.

4.2. Degiskenlerin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Literatlir taramasinda elde edilen verile dayali olarak hazirlanan ankette yer
verilen olgeklerin giivenilirligi test edilmistir. Olgekler, reklamlara yonelik tutum,
reklamlarda yer alan tnliilere yonelik tutum, materyalizm ve kompulsif satin alma niyeti

Olcegi olarak kendi iginde gruplandirilmistir. Reklamlarda tnlii kullanimina yénelik
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tutum 6 ifadeyle, reklamlara yonelik tutum o6lcegi 5 ifadeyle, materyalizm o6lcegi 4
ifadeyle, aile etkisi 6lcegi 3 ifadeyle ve kompulsif satin alma niyeti degiskeni ise 8 ifadeyle

degerlendirilmistir. Asagidaki tablo 2’de degiskenlerin degerlerine yer verilmistir.

Tablo 2: Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olcekler Cronbach Alpha Katsayisi
Reklamlarda Unliit Kullanimi 0,869
Reklamlara Yonelik Tutum 0,834
Aile Etkisi 0,800
Materyalizm 0,868
Kompulsif Satin Alma Niyeti 0,888

Tablo 2'ye bakildiginda arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin ve alt
boyutlarina ait Cronbach Alpha degerleri alt sinir olan 0.6’nin (Pai ve Chary, 2013)
lizerinde oldugu goriilmektedir. Agiklanan sonuglara gore degiskenler ve alt boyutlarinin

giivenilirliklerinin yeterli diizeyde oldugu séylenebilir.

Calismada ayrica verilerin basiklik ve ¢carpiklik degerleri de incelenmis ve verilerin
normal dagilima sahip oldugu gorilmiistiir. Faktorlerin basiklik ve carpiklik degerleri
sirasilyla su sekildedir: reklamlarda tnli kullanimi ¢arpiklik degerleri= ,124, basikhk 113
degeri=,247, reklamlara yonelik tutum carpiklik degeri=,124, aile etkisi basiklik degeri=
,247, materyalizm ¢arpiklik degerleri=,124, basiklik degeri=,247, materyalizm ¢arpiklik
degerleri=,124, basiklik degeri=,247, kompulsif satin alma ¢arpiklik degeri=,124, basiklik
degeri= ,247 olarak bulunmustur. -1.5 ve +1,5 olarak belirlenen degerler arasindadir

(Tabachnick ve Fidel, 2012).
4.3. Degiskenlere Yonelik Acimlayici Faktor Analizi (AFA)

Reklamlarda iinli kullanimi degiskeninin boyutlarini ortaya ¢ikarmak amaciyla
uygulanan ac¢imlayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir. Temel Bilesenler

Analizinde, Kaiser Meyer Olkin (KMO)o6rneklem yeterlilik degeri 0,821 bulunmustur.

Tablo 3: Reklamlarda Unlii Kullanimi Degiskenine iliskin Agimlayic1 Faktér Analizi

(AFA)
Reklamlarda Unlii Boyutlar Faktor Yiikler Aciklanan Varyans
Kullanimi
Reklamlardaki bazi tinliiler ,811 60,62
gibi goriinmek istiyorum.
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Reklamlardaki tinliiler gibi ,813
en moda seylere sahip
olmak istiyorum.

Reklamlardaki bazi ,817
unliler, benim tarzimi

yansitiyor.

Reklamlardaki bazi ,799

unlillerin, hayata bakis
acima uygun bir imaji var.

Reklamlardaki bazi ,740
unliilleri  fiziksel olarak
cekici buluyorum

Reklamlardaki bazi ,681
unlileri isin uzmani olarak
goruyorum.

Degerlendirme Kriterleri | Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi, Déndiirme Teknigi: Varimax
Toplam Aciklanan Varyans: 60,62; KMO Orneklem Yeterliligi: ,821;
p=0,000<0.001.

Acimlayic1 faktor analizinin sonuglar incelendiginde bazi maddelerin faktor ytk
degerinin 0.40’1n altinda kaldig1 gozlemlenmistir. Elde edilen sonuglar baz alinarak 2
madde oOlgcekten ¢ikarilmis ve faktor analizi tekrar edilmistir. Analiz sonucunda 6
maddeden olusan reklamlarda tnli kullanimi 6lcegi son halini almistir. Faktor dik 119
dondiirme sonrasinda, Tablo 3’te goriildiiglu gibi faktor yiikleri 0,68 ile 0,81 araliginda
degismektedir. Reklamlarda tunli kullanimi boyutunun kiimilatif toplami olarak

aciklanan varyansi ise 0,60 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4: Reklamlara Yonelik Tutum Olcegine iliskin Agimlayic1 Faktér Analizi (AFA)

Reklamlara Yénelik Boyutlar Faktor Yiikler Aciklanan Varyans
Tutum

Reklamlar, herhangi bir ,709 80,55
seyi satin almama karar
vermede bana yardimci

oluyor.

Reklamlar genellikle bana ,769
ihtiyacom olan {riinleri

sunuyor.

Aradigim {riiniin  hangi , 745

markaya ait oldugunu
o6grenmek icin reklamlar
takip ediyorum.

Baz1 reklamlarin irin 772
iceriklerini kaliteli
buluyorum.
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Bazi reklamlarin {rin ,815
iceriklerini etkileyici
buluyorum.

Degerlendirme Kriterleri | Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi, Déndiirme Teknigi: Varimax
Toplam Agiklanan Varyans: 80,55; KMO Orneklem Yeterliligi: ,720;
p=0,000<0.001.

Acgimlayic1 faktor analizinin sonuglar incelendiginde reklamlara yonelik tutum
boyutunda bazi1 maddelerin faktor yiik degerinin 0.40'1n altinda kaldig1 gézlemlenmistir.
Elde edilen sonuglar baz alinarak 3 madde o6l¢cekten cikarilmis ve faktor analizi tekrar
edilmistir. Analiz sonucunda 5 maddeden olusan reklamlara yonelik tutum 6lcegi son
halini almistir. Faktoér dik dondiirme sonrasinda, Tablo 4’te goruldiigu gibi faktor ytkleri
0,70 ile 0,81 araliginda degismektedir. Reklamlara yonelik tutum boyutunun kiimiilatif

toplami olarak agiklanan varyansi ise 0,80 olarak tespit edilmistir.

Tablo 5: Aile Etkisi Olcegine iliskin Agimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Aile Etkisi Boyutlar Faktor Yiikler Aciklanan Varyans
Aileme danismadan hig ,800 71,54
yeni bir dirlin satin
almadim.
flgilendigim {iriiniin fiyat ,840 120

ve kalite gibi ozellikleri
konusunda ailemin fikrini
alirim.

Urtin  satin  almamda ,895
ailemin karari etkili olur.

Degerlendirme Kriterleri | Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi, Déndiirme Teknigi: Varimax
Toplam Ag¢iklanan Varyans: 71,54; KMO Orneklem Yeterliligi: ,721;
p=0,000<0.001.

Acimlayic1 faktér analizinin sonuclar incelendiginde aile etkisi boyutunda bazi
maddelerin faktor yik degerinin 0.40’1n altinda kaldig1 gézlemlenmistir. Elde edilen
sonuclar baz alinarak 2 madde 6lgekten c¢ikarilmis ve faktor analizi tekrar edilmistir.
Analiz sonucunda 3 maddeden olusan reklamlara yonelik tutum 6lgegi son halini almistir.
Faktor dik dondirme sonrasinda, Tablo 5'te goriildugi gibi faktor ytkleri 0,80 ile 0,89
araliginda degismektedir. Aile etkisi boyutunun kiimiilatif toplami olarak agiklanan

varyansl ise 0,71 olarak tespit edilmistir.

Tablo 6: Materyalizm Olgegine iliskin Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Materyalizm Boyutlar Faktor Yiikler Aciklanan Varyans
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Maddi olarak degeri ,736 71,55
ylksek olan seylere sahip
olmak beni mutlu ediyor.

Pahali seyler ,795
alabildigimde, sanki basar1

elde etmisim gibi

hissediyorum.

Cogu kisinin sahip 772

oldugundan daha pahali
seylere  sahip  olmay:
seviyorum.

Hayatimda liikksii  ¢ok ,571
seviyorum.

Degerlendirme Kriterleri | Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi, Déndiirme Teknigi: Varimax
Toplam Aciklanan Varyans: 71,55, KMO Orneklem Yeterliligi: ,787;
p=0,000<0.001.

Acimlayic faktor analizinin sonuglari incelendiginde materyalizm boyutunda bazi
maddelerin faktor yiik degerinin 0.40’1n altinda kaldig1 g6zlemlenmistir. Elde edilen
sonuclar baz alinarak 5 madde 6lgekten cikarilmis ve faktor analizi tekrar edilmistir.

Analiz sonucunda 4 maddeden olusan materyalizm 6lcegi son halini almistir. Faktor dik
dondiirme sonrasinda, Tablo 6’da goriildiigii gibi faktor ytikleri 0,57 ile 0,79 araliginda 121
degismektedir. Materyalizm boyutunun kiimilatif toplami olarak aciklanan varyansi ise

0,71 olarak tespit edilmistir.

Tablo 7: Kompulsif Satin Alma Olcegine iliskin Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Kompulsif Satin Alma Boyutlar Faktor Yiikler A(,‘lkl anan
Varyans
Eger ay sonunda param ,569 56,71
kalirsa, onu  mutlaka
harcarim.
Gereksiz bir seyler ,815

aldigimda bazen pismanlik
duygusu yasiyorum sonra
yine dislinmeden  bir
seyler satin aliyorum.

Ne aldigimi umursamadan ,781
yalnizca bir seyler satin
aldigim zamanlar olur.

Bir alisveris merkezine ,843
gittigimde veya internette
ilgimi ¢eken bir {riin
gordiigiimde icimde karsi

arhuss (2023) 6 (2): 106-130



Melda Medine SUNAY, Seda MUTI TABANLI

koyamadigim bir satin
alma hissi olusuyor.

Satin alacagim seyi ,614
karsilayacak param
olmazsa borg¢lanabilirim.

Yeni bir seyler alma , 761
ihtiyaciyla, stirekli
aligveris sitelerini ve/ veya
alisveris merkezlerini
ziyaret ediyorum.

Aligveris yapmay1 giinliik , 767
hayatin stresinden
uzaklasmanin bir yolu
olarak goériiyorum.

Birgok alisverisimde ,828
kendimi durdurmam
mimkiin olmaz.

Degerlendirme Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesen Analizi, Dondiirme Teknigi: Varimax
Toplam Agiklanan Varyans: 56,71; KMO Orneklem Yeterliligi: ,914;

Kriterleri p=0,000<0.001.

Acimlayic1 faktor analizinin sonuglarn incelendiginde kompulsif satin alma
boyutunda baz1 maddelerin faktor yiik degerinin 0.40'1n altinda kaldig1 gozlemlenmistir.
Elde edilen sonuglar baz alinarak 5 madde o6l¢cekten cikarilmis ve faktor analizi tekrar
edilmistir. Analiz sonucunda 8 maddeden olusan kompulsif satin alma 6l¢cegi son halini 122
almistir. Faktor dik dondiirme sonrasinda, Tablo 7'de gorildugi gibi faktor ytikleri 0,56
ile 0,84 araliginda degismektedir. Kompulsif satin alma kiimiilatif toplam1 olarak

aciklanan varyansi ise 0,56 olarak tespit edilmistir.

Reklamlarda tinli kullanimina yonelik tutum, reklamlara yonelik tutum, aile etkisi,
materyalizm bagimsiz degiskenlerinin kompulsif satin alma niyeti degiskeni arasinda
iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile arastirilmistir. Korelasyon analizinin sonucuna
gore satin alma niyeti degiskeni ile aile etkisi hari¢ tim bagimsiz degiskenler ve araci
degisken materyalizm arasinda (0,01 anlamhlik diizeyinde) istatistiksel olarak anlamh

pozitif yonde iliskiler vardir. Bu analiz sonucu elde edilen veriler asagida Tablo 8'de

gorilmektedir.
Tablo 8: Korelasyon Analizi Tablosu
Kompulsif Satin Reklamlarda Reklamlara Aile Etkisi Materyalizm
Alma Niyeti Unlii Kullanim Yénelik Tutum
Degiskeni
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r ,387 ,355 ,007 ,529
p ,000 000 ,889 ,000
n 387 387 387 387

Tablo 8’de verilen korelasyon analizi tablosuna gore tiiketicilerin, kompulsif satin
alma niyeti faktori ile reklamlarda tinlii kullanimi faktori arasinda pozitif yonde zayif bir
iliski vardir (r= 387; p<0,1). Kompulsif satin alma niyeti faktorii ile reklamlar arasinda da
pozitif yonde zayif bir iligki vardir (r= 355; p<0,1). Kompulsif satin alma niyeti faktort ile
aile etkisi arasinda ise negatif yoni bir iliski vardir. Baska bir ifade ile aile etkisi kompulsif
satin alma niyeti ile iliskili degildir (r=00,7; p>0,1). Son olarak kompulsif satin alma niyeti
faktori ile materyalizm arasinda pozitif yonlii orta dizeyde bir iliski vardir (r= 529;

p<0,1).
4.4. Hipotez Testi Bulgulari

Calismanin hipotezlerini incelemek amaciyla 6ncelikle SPSS paket programi
yardimiyla dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonuglarina Tablo

9’da yer verilmistir.

Tablo 9: Degiskenler aras1 dogrusal regresyon analizi sonuglari

Hipotezler Degiskenler F R R2 B t P

Hla: RUK>KSA 67,887 ,387 ,148 ,387 8,239 ,000

H1b: RUK>MAT 182,621 ,567 ,322 ,630 13,514 ,000

H2a: RYT>KSA 55,577 ,355 ,126 ,355 7,455 ,000

H2b: RYT>MAT 53,786 ,350 ,123 ,350 7,334 ,000

H3a: AE> KSA ,019 ,007 ,000 ,006 ,139 ,889

H3b: AE>MAT ,373 ,031 ,001 -,034 -611 ,542

H4: MAT>KSA 149,756 ,529 ,280 ,439 12,237 ,000

RUK= Reklamlarda Unlii Kullanimi; KSA= Kompulsif Satin Alma; RYT= Reklamlara Yonelik Tutum; AE= Aile Etkisi;
MAT= Materyalizm

Tablo 9’a bakildiginda, reklamlarda tinli kullanimina y6nelik tutum ile kompulsif
satin alma degiskeni arasinda pozitif ve anlaml (=387, p<0,05) bir iliski vardir. Dolayis1
ile Hla hipotezi desteklenmistir. Reklamlarda tinli kullanimina yonelik tutum ile
materyalizm arasinda pozitif ve anlamli (=567, p<0,05) bir iliski vardir. Dolayis1 ile H1b
hipotezi desteklenmistir. Reklamlara yonelik tutum ile kompulsif satin alma degiskeni
arasinda pozitif ve anlamli (=355, p<0,05) bir iligki vardir. Dolayisi ile H2a hipotezi

desteklenmistir. Reklamlara yonelik tutum ile materyalizm degiskeni arasinda pozitif ve

123
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anlamh (=350, p<0,05) bir iligki vardir. Dolayisi ile H2b hipotezi desteklenmistir. Aile
etkisinin, kompulsif satin alma ve materyalizm degiskeni lizerinde anlaml bir etkisi
yoktur (p>0,05). Dolayisi ile H3a ve H3b hipotezleri reddedilmistir. Son olarak
materyalizm degiskeni ile kompulsif satin alma degiskeni arasinda pozitif ve anlamh

(B=529, p<0,05 bir iligki vardir. Dolayis1 ile H4 hipotezi desteklenmistir.

4.5.Aracilik Testi Bulgulari

Arastirma cergevesinde modelin aracilik hipotezlerini test etmek amaciyla Hayes
(2013) tarafindan gelistirilen siire¢ analizi (process analysis) uygulanmis ve SPSS paket
programi lzerinde PROCESS 4,2 yazilimi yiiklenerek aracilik testi gerceklestirilmistir.
Reklamlarda tinlii kullanimi, reklamlara yonelik tutum ve aile etkisi boyutu bagimsiz
degiskenler, materyalizm araci degisken ve kompulsif satin alma niyeti bagiml degisken
olarak analize dahil edilmistir. Analiz iceriginde Model 3 (aracilik modeli) secilerek ve

5000 bootstrap orneklemesi uygulanmistir.

Tablo 10: Modelin Hayes Testi Sonuglari

Hipotez Aracilik fliskisi Dogrudan Etki Katsayis1 Dolayh Etki Katsayisi Anlamhilik Diizeyi

H4a RUK>MAT>KSA ,118 ,238 ,00

124
H4b RYT>MAT>KSA ,196 ,163 ,00
H4c AE>MAT>KSA -,014 -016 ,58

RUK= Reklamlarda Unlii Kullanimi; KSA= Kompulsif Satin Alma; RYT= Reklamlara Yonelik Tutum; AE= Aile Etkisi;
MAT= Materyalizm

Tablo 10’da yer verilen araciik testi bulgularindan reklamlarda tnli kullanimi
degiskeninin kompulsif satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi anlamhdir (katsayi=
,118; p<0.05), ve benzer sekilde dolayl etki katsayis1 da anlamhdir (katsayi=, 238;
p<0.05). Dolayisiyla, reklamlarda tinlii kullaniminin boyutunun kompulsif satin alma
tizerindeki etkisinde materyalizm kismi aracilik roliiniin var oldugu goriilmektedir. Buna

gore, arastirmanin H4ahipotezi kismen desteklenmistir.

Aracilik testi bulgularindan ikincisi, reklamlara yodnelik tutum boyutunun
kompulsif satin alma tizerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel agidan anlamli oldugunu
(katsay1=0,196; p<0.05) gostermektedir. Benzer sekilde, dolayli etki katsayis1 da
anlamhdir (katsayi=0.063; p<0.05). Elde edilen bulgulardan hareketle, reklamlara
yonelik tutum boyutunun kompulsif satin alma tizerindeki etkisinde materyalizmin kismi
araciik  roliinin  oldugu gorilmektedir. Arastirmanin H4bhipotezi de kismen

desteklenmistir.
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Aracilik testi bulgularindan sonuncusu, aile etkisi boyutunun kompulsif satin alma
tzerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel a¢cidan anlamli olmadigim1 (katsayi=-0,14;
p>0.05) gostermektedir. Dolayl etki katsayisi da negatif yonli anlamh degildir (katsayi=-
0.016; p>0.05). Elde edilen bulgulardan hareketle, aile etkisi boyutunun kompulsif satin
alma tzerindeki etkisinde materyalizmin kismi aracilik roliiniin olmadigi gériilmektedir.

Arastirmanin H4c hipotezi desteklenmemistir.
5.SONUC ve ONERILER

Reklamlarin ve reklamlarda tnli kullaniminin glicliniin artmasinin, toplumda
materyalizm olgusuna ve istemsiz satin almaya neden oldugu bilinmektedir.
Tiiketicilerin, biiyiimekte olan bu reklam pazarina olan beklentilerinin iyi anlasilmasi ve
kompulsif satin alma tercihlerine etki eden faktorlerin tespit edilmesi reklam veren
isletmeler ve pazarlamacilar icin 6nemli tasimaktadir. Ayrica ekonomik ve sosyal yonden
yikici etkileri olan kompulsif satin almanin 6niine gegilmesi ile tiiketici refahin1 korumak

amaclanmaktadir.

Bu calismada materyalizme etki eden faktorler ve materyalizmin kompulsif satin alma
tercihini etkileyen faktorler; reklamlar, reklamlarda tinlii kullanimi ve aile etkisi olarak 125
bulunmustur. Materyalizm olgusunun da kompulsif satin alma niyeti lizerindeki araci
etkisi incelenmistir. Yapilan korelasyon testi sonucunda aile etkisi haricindeki tiim
yapilarin birbiriyle iliskili oldugu anlasilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
olusturulan hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla basit regresyon analizi uygulanmis ve
sonuclarda; reklamlarin ve reklamlarda tinli kullaniminin materyalizm ve kompulsif
satin alma niyeti degiskeni arasinda bir iligki tespit edilmis ve aile ekisinin materyalizme
ve kompulsif satin alma tercihine etki etmedigi anlasilmistir. Materyalizmin aracilik
etkisinde ise yine reklamlarin ve reklamlarda iinli kullanimi kompulsif satin alma niyeti
tizerinde etkili bulunmus fakat aile etkisinin bir istemsiz satin almada roliiniin olmadig1
anlasilmistir. Bunda aile kurumunun ge¢misten giiniimiize merkezi rol oynamasi ve
ailenin kutsallig1 6nemli rol oynamaktadir. Bir olayda aile etkisi varsa bu etki istemsiz

degil, temeli olan ve bilingli bir etkidir.

Ginimiz internet teknolojilerinin ve TV kanallarinin benzer noktaya
yonelmesinin sonucu olarak, reklamlarin ve tinli kullaniminin giiciiniin artmasi
nedeniyle materyalizm ve kompulsif satin alma arastirmalar1 bir¢cok ¢alismaya konu

olmustur. Literatiirde yapilan c¢alismalar incelendiginde bu c¢alismama ile bazi
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benzerlikleri ve farkhiliklar1 icermektedir. islam vd. (2017), medya iinliilerinin ve
reklamlarin, materyalist tutumu etkiledigini ve materyalistik tutum araciligi ile kompulsif
satin alma davranisinin pozitif yonde etkilendigini tespit etmistir. Lewallen vd. (2015)’ ve
Sirgy vd. (2012), calismasinda da reklamciligin materyalist tutumu etkiledigi
anlasilmistir. Bulgular bu ¢alismayla paraleldir. Reklamlar, reklamlarda tnli kullanimi
tiiketicilerin materyalist tutumunda ve kompulsif satin alma niyetleri lizerinde etkilidir.
Katilimcilar, reklam iceriklerini etkileyici bulduklarini ve isinde uzman kisilerin reklam
filmlerinde oynamalarina ilimh yaklastiklarini belirtmislerdir. Maddi olanaklara ¢okca
sahip olmanin 6nemli oldugu fikrini de desteklemislerdir. Chaplin ve John (2010)'un
calismalarinda ailenin materyalist tutum tizerinde etkisinin olmadig1 ortaya konmustur.
Bu ¢alismada da benzer bulgulara rastlanilmis aile etkisinin, materyalizm ve kompulsif
satin alma niyeti Uzerinde etkili olmadigi anlasilmistir. Katihmcilar, satin alma
kararlarinda ailelerine danistiklarini fakat satin alma kararinda aile tercihlerine yer
vermediklerini belirtmislerdir. Ancak Bozyigit (2015)'calismasinda, farkli olarak
materyalist egilimleri lizerinde ailenin etkili oldugunu belirlemistir. Calismada ayrica
tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden yola ¢ikilarak, yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim
durumu gibi 6zelliklerin materyalizm ve kompulsif satin alma tercihine etki edip etmedigi 126
arastirllmis, daha genc tiiketicilerin kompulsif satin alma niyetlerinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu durum kusaklarla ilgili yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikan ayni kusakta
olan kisilerin sahip oldugu karakteristik o6zelliklerin birbirleriyle uyumlu oldugu
sonucuyla da uyusmaktadir (Giileg¢ ve Muti Tabanli, 2018: 2063). Tiuketicilerin, gelir
durumu, cinsiyet, egitim durumu gibi 6zelliklerinin ise ilgili faktorlerde etkili olmadigi

belirlenmistir.

Materyalist egilimli bireyler hem kendilerini hem de diger insanlari, sahip olduklari
esyalarla degerlendirmektedir. Mutluluk ve nese gibi manevi hazlara pahali iriinler
tiikketerek ulasabileceklerini diisiinmektedir. Materyalist egilim, marka bilinci, liks ve
konfor arayisi, sembolik tiiketim vb. davranislarin temelini olusturarak karar verme ve
satin alma niyetini 6nemli derecede etkilemektedir. Arastirmada da ortaya kondugu
lizere bu lrilnlerin reklamlarda ¢ikmasi, reklamlarinda da iinlilerin kullanilmasi bu
egilimi daha da arttirmaktadir. Ancak bu iiriinii elde etmek kompulsif satin alma egilimli

bireylerde kisa siireli bir tatmin dogurmaktadir. Ayni ihtiyag tekrar ortaya ¢cikmaktadir.
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Gelecekte yapilacak olan calismalarda tiiketicilerin kompulsif iiriin satin alma
niyetine etki edebilecek farkl degiskenler de secilerek kompulsif satin alma egilimine
yonelik kapsamli calismalar yapilabilir. Tiiketicilerin, iiriin satin alma niyetine iliskin
isletmelerin pazarlama g¢alismalari, rakiplerin davranislari, kiiltiirel etkiler, reklam ve
konumlandirma calismalari, cevaplayicilarin, psikolojik ve sosyolojik faktorler gibi diger
degiskenlerin de modele eklenmesi ile modelin agiklama giicii artabilir. Bununla beraber
her toplumda materyalizmin kabul ve yayilim stirecindeki dinamiklerin degisebilmesi de
goz onluinde bulundurularak, tiiketicilerin turiin tercihleri ve istemsiz satin alma niyetine

yonelik kiltiirlerarasi bir ¢alisma gergeklestirilebilir.
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